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RESUMO 
 
Com a dinamicidade do atual cenário mercadológico, mais forte atualmente com a evolução social, tecnológica e 
mental das pessoas, as empresas que concorrem por mercados maiores, vencem a competição ao descobrirem que o 
cliente deve ser o principal foco de qualquer organização e que a qualidade dos serviços é determinante no momento 
de sua escolha. Juntamente com a CG Motos, empresa que oferece serviços de moto-táxi em Campina Grande, 
desenvolvemos uma pesquisa de campo para explorar, descrever e analisar o grau de satisfação dos seus clientes 
externos, em relação aos aspectos definidos na literatura como aqueles que justificam a qualidade dos serviços de 
uma organização: i) Confiabilidade; ii) Aspectos Tangíveis; iii) Sensibilidade; iv) Segurança; e, v) Empatia. Segundo 
dados coletados, os clientes são, em sua maioria, mulheres com idade entre 25 e 34 anos, com 2º grau completo e 
renda mensal entre 3 e 4 salários mínimos. Os resultados afirmam que 48% dos clientes questionados consideram o 
serviço como de qualidade adequada, exceto os aspectos tangíveis, considerados de qualidade insuficiente. A 
qualidade dos serviços oferecidos pela empresa é de qualidade aceita, ou seja, os clientes estão relativamente 
satisfeitos e permanecerão utilizando os serviço, porém, o mínimo de qualidade superior oferecido por um 
concorrente, poderá atraí-los.  A partir de tal análise, a empresa poderá desenvolver estratégias empresariais que 
mantenham fiéis os clientes muito satisfeitos, transformar a grande parcela relativamente satisfeita e reconquistar a 
confiabilidade dos demais, oferecendo um serviço com qualidade cada vez mais superior, garantindo a satisfação dos 
seus clientes. 
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ABSTRACTS 
 
With the dynamicity of the market’s current scenery, stronger now with the people's social, technological and mental 
evolution, the companies which compete for larger markets, win 
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the competition in discover that the customer must be the principal focus of any organization and the service’s 
quality is decisive at the moment of the choice. Together with CG Motos, company that offers motorcycle-cab 
services in Campina Grande, we developed a field research to explore, to describe and to analyze the degree of your 
external customers' satisfaction, comparing to the defined literature’s aspects as those that justify the service’s 
quality of an organization: i) Confidence; ii) Tangible Aspects; iii) Sensibility; iv) Safety; and, v) Empathy. 
According with the collected informations, the customers are, in most, women with age between 25 and 34 years, 
with high school completed and monthly salary between 3 and 4 minimum wages. The results state that 48% of the 
interviewed customers consider the service as appropriated quality, except the tangible aspects, considered as 
insufficient quality. The companies’ services’ quality offered  is accepted, that means, the customers are relatively 
satisfied and they will continue using the service. However, with a extra superiority quality offered by a rival, it can 
attract them.  Starting with this research, the company will be able to develop management strategies, that can keep 
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their customers very satisfied, to transform the great part relatively satisfied and to reconquer the others’ confidence, 
offering a service each time better, guaranteeing your customers' satisfaction.    
 
Key Words: Focus in the Customer, Customer’s Satisfaction, Services’ Quality. 
 
1. INTRODUÇÃO 
 
 Visto a constante e atual competição por mercados cada vez maiores entre as 
organizações, onde os produtos e serviços estão tornando-se cada vez mais similares e que, o 
ambiente em que estas empresas estão inseridas, está tomando grandes proporções de dinamismo 
e mutação, percebemos a única arma capaz de tornar uma empresa vencedora: a Qualidade. 
 A CG Motos, uma empresa que presta serviços de moto-táxi em toda a área urbana de Campina Grande e de 
grande reconhecimento no cenário campinense, é um exemplo de organização que concorre por maiores espaços no 
mercado. Porém, tem encontrado bastante dificuldade devido à falta de credibilidade quanto à qualidade dos 
serviços. 
 Pioneira e única empresa com serviços de moto-táxi no mercado campinense, a CG Motos possui cerca de 
1200 motoqueiros na condição de concorrentes que trabalham sob a forma clandestina e/ou individuais credenciados 
pela Prefeitura Municipal de Campina Grande, oferecendo o mesmo serviço ao mesmo preço, muitas vezes, 
realizados de maneira irregular, o que contribui para que sejam confundidos como pertencentes à empresa em 
questão e, conseqüentemente, havendo uma distorção de sua imagem. 
 Esse estereótipo se dá, muitas vezes, pela falta de conhecimento por parte da sociedade da seriedade dos 
serviços prestados pela empresa e das vantagens dos mesmos. 
 Apesar de única empresa do ramo, além de dispor de serviços diferenciados como sistema de solicitação 
telefônica, banco de dados dos clientes e registro de entradas e saídas de vendas de serviços, totalmente 
informatizados bem como serviços de rádio-comunicação, nós percebemos que, o fator decisivo para qualquer 
empresa é a maneira de lidar diretamente com o cliente, isto é, a qualidade dos serviços. 
 Há, portanto, um grande descrédito por parte dos clientes externos, no que diz respeito às variáveis da 
qualidade dos serviços prestados pela empresa, tais como aspectos tangíveis, empatia, sensibilidade, confiabilidade e 
segurança. 
 Dessa maneira faz-se necessário pesquisar e analisar as razões que contribuem para tal situação. Razões que 
compõem as questões da nossa problemática de pesquisa: qual o grau de satisfação dos clientes externos ao 
utilizarem os serviços oferecidos pela empresa? Quais os requisitos básicos para que um indivíduo solicite tais 
serviços? Como atingir a satisfação deste cliente? Até que ponto o aumento na qualidade dos serviços elevaria o 
índice de confiabilidade na empresa? Por que investir na qualidade dos serviços? 
 Empresas de sucesso colocam os clientes em primeiro plano e usam a qualidade pessoal e de serviços como 
ferramentas que vão revolucionar a Gestão da Qualidade. Não se trata apenas de produzir bens de qualidade e 
satisfazer as expectativas dos clientes, mas também de inspirara as pessoas produtoras de bens e serviços para que 
façam o melhor possível. 
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 Um serviço rápido, diferenciado, seguro e personalizado é o que as pessoas necessitam num mercado onde a 
qualidade técnica dos produtos similares concorrentes está se tornando cada vez mais igual. Assim a qualidade do 
serviço prestado torna-se mais importante para o cliente no momento da escolha da fornecedora. 
 Durante as últimas décadas os países industrializados do mundo têm se movido em busca de uma 
“sociedade de serviços”. A elevação do padrão de vida tem aumentado a demanda por serviços. Em alguns países a 
indústria de serviços é a maior de todas, empregando até dois terço da população. Impõe-se, portanto, que 
providências sejam tomadas para o aprimoramento e fiscalização das empresas prestadoras de serviços. 
 Em nossa cidade, esse mercado vem crescendo a cada dia, e a população necessita de serviços de qualidade, 
sendo fundamentais pesquisas nessa área. 
 Toda organização de serviços deve monitorar a satisfação dos clientes através de pesquisas de mercado 
regulares. Dessa maneira, a nossa pesquisa torna-se tanto mais oportuna, visto a necessidade de se alcançar o 
objetivo da empresa de atender com segurança rapidez e higiene. 
 A partir de então despertamos o interesse pela nossa pesquisa que nos permitirá identificar e avaliar a 
satisfação dos clientes externos quanto aos serviços prestados por nossa empresa objeto: a CG Motos. 
 De maneira geral nossa pesquisa objetiva analisar o grau de satisfação dos clientes que utilizam os serviços 
de moto-táxi oferecidos pela CG Motos. Isso será possível após conhecermos qual o perfil ou imagem refletidos 
pelos clientes  sobre a empresa e compreendermos quais os fatores determinantes para uma maior satisfação dos 
clientes.  
O corpo do relatório apresentado tem em seu início um breve histórico da empresa estudada, sua evolução e 
estrutura empresarial. Em seguida, o referencial teórico fundamentando todas as nossas afirmações e pressupostos. A 
metodologia trabalhada, tipos de pesquisa e análise, entre outros pontos, compõem o capítulo subseqüente. A seguir, 
os resultados encontrados ao término da pesquisa e as discussões realizadas a partir da análise dos dados. 
 
2. REFERENCIAL TEÓRICO 
 
2.1. EVOLUÇÃO DO CONCEITO DE SERVIÇO 
 Durante muito tempo, os serviços eram tidos como subprodutos ou auxiliares do produto, 
já que eram definidos como benefícios gratuitos ligados à aquisição do mesmo. Assim, enquanto 
o foco era no produto, não se pensava em qualidade dos serviços. 
 A partir da década de 80, o mundo começou a caminhar em busca de uma sociedade de serviços. O seu 
conceito passou a ser focalizado de maneira particular. Segundo Lovelock e Wright (2001, p. 6) “os serviços 
constituem o grosso da economia de hoje, não só no Brasil, onde correspondem por 55% do Produto Interno Bruto 
(PIB), mas também no mundo todo”. 
 Para um melhor entendimento sobre o atual conceito de serviço, convém defini-lo segundo alguns 
estudiosos, como Lovelock e Wright (2001, p. 5): 
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Serviço é um ato ou desempenho oferecido por uma parte à outra. Embora o processo 
possa está ligado à um produto físico, o desempenho é essencialmente intangível e 
normalmente não resulta em propriedade de nenhum dos fatores de produção. (...) 
serviço são atividades econômicas que criam valor e fornecem benefícios para clientes 
em tempos e lugares específicos. 
 
 Kotler e Armstrong (2003, p.204) concordam quando proferem dizendo que “serviço, um tipo de produto 
essencialmente intangível que consiste em atividades, benefícios ou satisfações oferecidas à venda e que não 
resultam na propriedade de algo”.  
Porém, frente a este mundo globalizado de mercados cada vez mais dinâmicos, estão as empresas que 
concorrem por mercados sempre maiores. Produtos e serviços tornam-se mais e mais similares, o que dificulta a 
competição. 
 
2.2. A IMPORTÂNCIA DA SATISFAÇÃO DO CONSUMIDOR 
Os consumidores deparam-se normalmente com uma grande quantidade de produtos e serviços dispostos a 
suprir suas necessidades. Todavia, as empresas que realmente vencem a competição sabem que não bastam apenas 
suprir as necessidades do cliente, mas sim envolvê-lo e conquistar a sua satisfação, que para Kotler e Armstrong 
(2003, p. 6) “está estritamente vinculada à qualidade”. 
O cliente julgará a qualidade de um produto ou serviço de acordo com o grau com que este satisfaça ou 
exceda suas expectativas. A satisfação para Lovelock e Wright (2001, p. 106) “é uma reação de curto prazo ao 
desempenho específico de um serviço” a partir do qual o cliente irá avaliar e definir a qualidade do serviço e da 
própria empresa fornecedora. E proferem dizendo mais: 
 
Os clientes avaliam seus níveis de satisfação ou insatisfação depois de cada encontro e 
utilizam essa informação para atualizar suas percepções da qualidade do serviço, mas as 
opiniões sobre a qualidade não dependem necessariamente da experiência. Quando são 
serviços que nunca consumiram, as pessoas muitas vezes baseiam seus julgamentos de 
qualidade na palavra de conhecidos ou na campanha de propagando da empresa. 
 
Portanto, para satisfazer o cliente é necessário ter, primeiro, uma compreensão profunda 
de suas necessidade e, em seguida, possuir os processos de trabalho que possam, de forma efetiva 
e consistente, resolver essas necessidades. 
 Os clientes, através de informações pré-concebidas, tem expectativas em relação aos produtos e serviços. 
Ao entrarem em contato direto, isto é, ao utilizarem estes produtos e serviços, os clientes terão suas percepções e 
opiniões positivas, negativas ou até mesmo de indiferença. A relação entre estas duas variáveis é que determina a 
satisfação do cliente. Assim, podemos dizer que: 
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SATISFAÇÃO= PERCEPÇÕES / EXPECTATIVAS 
 Desta maneira o cliente estará no mínimo satisfeito quando percebe que o atendimento de 
suas necessidades pela organização é pelo menos igual àquele que se esperava. Caso contrário, 
haverá insatisfação ou até mesmo frustração. 
 No entanto, com a concorrência acirrada entre as organizações pela preferência dos consumidores, satisfazer 
as necessidades dos clientes passa a ser uma questão primordial e básica. As empresas devem fazer com que, ao 
utilizarem seus produtos e serviços, ou seja, ao perceberem o que está sendo vendido, as expectativas dos clientes 
sejam superadas, que encantem os clientes. Lovelock e Wright (2001, p. 107) reforçam esta afirmação quando falam 
que “os desempenhos de serviço que surpreendem e encantam os clientes por ficarem acima dos seus níveis de 
serviço desejado serão vistos como de qualidade superior”. O oposto desta situação, por conseqüência, trará 
insatisfação aos consumidores. E, se o produto ou serviço na verdade for como realmente o cliente já esperava, serão 
considerados adequados e é justamente aí que o concorrente com qualidade superior vem fazer-lhe uma visita. Não 
se devem deixar lacunas na satisfação do cliente, pois afeta diretamente na qualidade percebida por ele sobre a 
empresa. 
 Ainda com base nos estudos de Lovelock e Wright (2001, p. 113-114) identificamos os vários níveis de 
satisfação ou insatisfação experimentados pelos clientes após cada experiência com o serviço de uma empresa à 
medida que esta atende ou ultrapassa suas necessidades. Os clientes são assim classificados: 
1= muito insatisfeito 
2= relativamente insatisfeito 
3= indiferente 
4= relativamente satisfeito 
5= muito satisfeito 
 Suas pesquisas demonstram que os clientes classificados entre 0 e 3 são muito inclinados 
a desertar da empresa, visto que suas expectativas quanto ao serviço não foram superadas ao os 
utilizarem. Os clientes com nota 4 foram parcialmente satisfeitos, o serviço é no mínimo 
adequado, isto é, suas expectativas foram iguais às suas percepções. Significa que a qualquer 
momento um serviço concorrente pode oferecer maiores vantagens e atrair o cliente. E, 
finalmente, os clientes classificados como 5 foram encantados e permanecerão fiéis à empresa. 
Provavelmente oferecerá um boca-à-boca gratuito a favor da empresa. 
2.3. CONCEITOS E EVOLUÇÃOS DA QUALIDADE 
 Não podemos pensar em satisfação do cliente sem falarmos em qualidade, já que a Segunda é percebida e 
julgada na proporção em que as necessidades e desejos dos clientes são supridos ou ultrapassados. 
 O mundo está passando por uma fase de mudanças extremamente rápidas, decorrente, principalmente da 
rápida evolução social, tecnológica e, sobretudo mental que a humanidade vem experimentando. O conceito de 
qualidade também experimentou diversas formas ao longo do tempo. A história e evolução da qualidade estão 
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classificadas em três grandes Eras: a Era da Inspeção (que ocorreu pouco antes da Revolução Industrial), a Era do 
Controle Estatístico (que surgiu com a Revolução Industrial) e a Era da Qualidade Total (que engloba o momento em 
que estamos vivendo). Maximiano (2004, p. 193) mostram de maneira resumida as principais características de cada 
Era: 
 
E ERA DA INSPEÇÃO RA DO CONTROLE ESTATÍSTICO ERA DA QUALIDADE TOTAL 
- Observação direta do 
produto ou serviço pelo 
fornecedor; 
- 
ou
pro
- produtos e serviços 
inspecionados um a um ou
- 
ins
 
leatoriamente. 
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servação direta do produto 
 serviço pelo fornecedor ao final do 
cesso; 
- 
co
odutos e serviços 
pecionados com base em amostras. 
- 
rodutos e serviços definidos 
m base nos interesses do 
onsumidor; 
bservação direta de produtos 
 serviços durante o processo 
rodutivo; 
 ualidade garantida do 
ornecedor ao cliente.  
 
 Vimos, desta maneira, que no momento em que estamos vivenciando, o grande direcionamento, o foco 
principal é o cliente e a preocupação essencial é como atingir sua satisfação. Eis o que Caravantes (1997, p. 60) 
pensa a respeito da qualidade: “A qualidade é a capacidade de satisfazer as necessidades, tanto na hora da compra, 
quanto durante a utilização ao melhor custo possível, minimizando as perdas e melhor do que os nossos 
concorrentes”. 
 Para Moller (2002, p. 2) “o interesse pela qualidade está crescendo em todo o mundo. Clientes e usuários 
estão se tornando cada vez mais exigentes. Eles não estão mais dispostos a aceitar qualidade inferior”. 
  
 
 
2.4. QUALIDADE DOS SERVIÇOS 
 Outros autores são mais específicos e defendem a importância da qualidade dos serviços oferecidos pelas 
empresas, como Kotler e Armstrong (2003, p. 226-27): “um dos modos mais importantes de uma empresa se 
diferenciar das outras é executando consistentemente um serviço de qualidade superior a de seus concorrentes”. 
 Conforme estudos de Lovelock e Wright (2001, p. 102): 
 
A qualidade dos serviços é o grau em que um serviço atende ou supera as expectativas 
do cliente. Se os clientes percebem a entrega efetiva do serviço como melhor do que o 
esperado, ficarão contentes; se ela estiver abaixo das expectativas, ficarão enraivecidos 
e julgarão a qualidade de acordo com o seu grau de satisfação com o serviço. 
 
 Portanto, no atual momento em que se encontra o mercado, onde os clientes não são 
facilmente satisfeitos, a qualidade passa a ser bem maior que uma estratégia de venda, mas uma 
condição de preexistência da própria empresa. Oliveira (2004, p. 4) deixa isso claro quando fala 
que 
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Na era da qualidade total, na qual se enquadra o período em que estamos vivendo, a 
ênfase passa a ser o cliente, tornando-se o centro das atenções das organizações que 
dirigem seus esforços para satisfazer as suas necessidade e expectativas. 
 
 A qualidade dos serviços oferecidos por uma empresa pode e deve ser medida freqüentemente através de 
pesquisas de mercado, pois, como o foco é no cliente, suas necessidades e desejos devem ser constantemente 
monitorados para que sejam atendidos e satisfeitos, principalmente quando se sabe que é bem mais rentável para a 
empresa manter um cliente que atraí-lo. Isso Almeida (2001, p. 21) nos alerta quando diz que “hoje, mais ou tão 
importante que atrair clientes é Ter a capacidade de mantê-los na empresa, fazer com que voltem sempre a fazer 
negócios”. 
 Para que a qualidade dos serviços de uma organização seja mensurável, os estudos recentes mostram as 
cinco dimensões capazes de justificar a qualidade de um serviço. A abordagem de Lovelock e Wright (2001, p. 109) 
define as variáveis em forma de perguntas, as quais os clientes se fazem e até mesmo a própria empresa deve-se fazer 
ao pensar na qualidade dos seus serviços: 
 
Confiabilidade: a empresa é confiável no fornecimento de serviços conforme o 
prometido, no curso do tempo? 
Tangíveis: como são as instalações físicas e equipamentos, pessoal e material de 
comunicação do fornecedor do serviço? 
Sensibilidade: os funcionários da empresa são prestativos e capazes de fornecer pronto 
atendimento? 
Segurança: os funcionários do serviço são bem informados, educados, competentes e 
dignos de confiança? 
Empatia: a empresa de serviço fornece atenção cuidadosa, personalizada? 
 
Destas cinco variáveis, a confiabilidade merece uma maior atenção ao ser mensurada, pois ela é definida em 
função das demais, isto é, se uma delas não obtiver resultados positivos a confiabilidade será afetada diretamente. 
Além disso, esta é uma variável determinada pelo cliente após a experiência com o serviço e, através dela, é que 
julgará a qualidade do serviço prestado pela empresa. 
Enfim, a empresa que oferece um serviço de qualidade obtém vantagens consideráveis na competição por 
mercados maiores, já que isolará o cliente da concorrência, pois o mesmo, depois de atraído, será mantido na 
empresa como cliente fiel, reduzindo assim os custos da empresa. Além do mais, um cliente satisfeito, é um perfeito 
exemplo de propaganda gratuita e confiável, afinal, segundo Lãs Casas (2000, p. 83) “um serviço bem feito gera 
satisfação aos clientes atendidos que voltam e compram ou indicam outros do seu relacionamento”. 
 
3. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
 
 Lakatos e Marconi (2003, p. 170) afirmam que a pesquisa é um procedimento formal com 
método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento científico e se constitui para se 
conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais. 
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 Considerando a abordagem de Gonsalves (2001, p. 26) “metodologia significa o estudo dos caminhos a 
serem seguidos, incluindo aí os procedimentos escolhidos”, produzimos uma pesquisa qualificada sob dois aspectos: 
quanto aos fins e quanto aos meios. 
 A partir dos estudos feitos por Vergara (1998), quanto aos fins, nossa pesquisa teve um caráter exploratório 
e descritivo. Exploratório porque, embora a prestação de serviços de moto-táxi seja de conhecimento da sociedade 
campinense, não se identificou estudos que abordassem o grau se satisfação do público alvo. Descritivo porque visou 
descrever percepções, expectativas e sugestões dos clientes acerca dessa satisfação. 
 Quanto aos meios a pesquisa foi bibliográfica e de campo. Bibliográfica, pois para a fundamentação teórico 
metodológica do trabalho foi realizado investigações sobre os seguintes assuntos: Serviço, Qualidade, Qualidade dos 
Serviços, Gestão da Qualidade, Marketing de Serviços, etc. de campo porque coletamos dados através de 
questionários com o público alvo. 
 Segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 43), o universo ou população é o conjunto de seres 
animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma característica em comum. 
 Segundo essa definição, o universo ou população de estudo constitui-se dos clientes externos da CG Motos, 
devidamente cadastrados no banco de dados de clientes da empresa, atualizado em julho de 2004 e que corresponde a 
5700 pessoas. 
 Para garantir a representatividade dos dados colhidos e legitimidade da pesquisa científica 
é necessário determinar o tamanho da amostra. A amostra depende da amplitude do universo, do 
nível de confiança estabelecido, da estimativa do erro e da proporção da característica pesquisada 
do universo. 
 Lakatos e Marconi (2003, p. 43) definem amostra como uma porção ou parcela, convenientemente 
selecionada do universo (população); é um subconjunto de universo. 
 A amostragem utilizada no nosso estudo foi determinada pela seguinte fórmula estatística: 
( ) qxpxZeN
qxpxZxN
n 22
2
1 +−=  
Onde: 
n: tamanho ideal da amostra; 
N: tamanho da população; 
Z: escore para um nível de confiança; 
p: proporção favorável; 
q: proporção desfavorável; 
e: erro provável. 
 Atribuído valores: 
( ) 5,05,096,105,015700
5,05,096,15700
22
2
xx
xxxn +−=  
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 Assim sendo, a amostra foi constituída de 360 pessoas e, cada indivíduo teve a mesma probabilidade de ser 
escolhido. 
 O instrumento utilizado em nossa pesquisa foi o questionário, que segundo Vergara (2004, p. 53) é um 
instrumento de coleta de dados constituído por uma série ordenada de perguntas, que deve ser respondido por escrito. 
Assim sendo, empregamos ao questionário a Escala de Likert, que é definida por Kotler (1998, p. 120) como “uma 
declaração com o qual o respondente mostra o grau de concordância/discordância”, empregada em pesquisas 
constituídas por questionários fechados. 
 De início, o questionário tende a bordar questões relacionadas ao perfil sócio-econômico do cliente para 
que, mais tarde, na análise dos dados, possamos traçar o perfil dos grupos usuários do serviço de moto-táxi da CG 
Motos. Numa segunda parte, perguntas relacionadas às variáveis que justificam a qualidade de um serviço como: 
confiabilidade, aspectos tangíveis, sensibilidade, segurança e empatia. 
 Os dados coletados pelos questionários de nossa pesquisa foram informatizados e 
tabulados através do programa Excel (Windows), para que então pudesse ser feita a análise. 
 A partir de então, correlacionamos os dados coletados sobre o perfil sócio-econômico dos clientes com os 
resultados relacionados às variáveis que condicionam a qualidade dos serviços oferecidos pela CG Motos. 
 
4. RESULTADOS E DISCUSSÕES 
 
 Após a coleta de dados, através do questionário inicialmente proposto, dos 360 clientes selecionados 
aleatoriamente do banco de dados dos usuários efetivos da empresa, partimos para a tabulação dos dados. 
 O questionário proposto nos permitiu duas informações bastante abrangentes e de grande relevância para 
nosso estudo. A primeira é qual o perfil sócio-econômico dos clientes da CG Motos, determinando as categorias que 
concentram o maior número de usuários. A segunda informação é a que responde nossos questionamentos e nos 
possibilita atingir o nosso objetivo: qual o grau de satisfação dos clientes externos da CG Motos. 
 Através dos dados coletados sobre o perfil sócio-econômico dos clientes é possível traçarmos suas 
principais características para que então possamos entender como cada grupo, de acordo com suas peculiaridades, 
percebem a qualidade dos serviços prestados pela empresa. 
 Ainda através do questionário abordamos os clientes acerca das cinco variáveis que justificam a qualidade 
dos serviços, isto é, a confiabilidade, a empatia, os aspectos tangíveis, a segurança e a sensibilidade, e com base na 
Escala de Likert, caracterizamos cada variável como ótimo, bom, regular, ruim ou péssimo. 
 Em seguida mesclamos os resultados do perfil sócio-econômico dos clientes com as respostas dadas a cada 
variável e suas respectivas classificações. Determinamos a classificação geral do serviço, calculando a média entre as 
variáveis, definindo de forma representativa, como cada grupo percebe a qualidade dos serviço prestados pela 
empresa. As discussões que se seguem foram fundamentadas em depoimentos da administração da empresa, bem 
como dos clientes no ato dos questionamentos. 
  
4.1. RESULTADOS DE ACORDO COM O PERFIL DO CUNSUMIDOR 
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 Quanto ao sexo, descobrimos que a grande maioria dos usuários é do sexo feminino, fato que 
surpreenderam nossas hipóteses. O serviço de moto-táxi da CG Motos foi classificado por este grupo como BOM, 
visto que o fator primordial para as mulheres é a segurança, pois há um grande descrédito quando o transporte é 
guiado por um indivíduo do sexo oposto. A empresa satisfaz esse desejo e conquista a sua confiabilidade. Porém, 
houve uma grande indiferença quanto aos aspectos tangíveis. Motos, equipamentos, capacetes não agradaram muito 
às mulheres no que diz respeito à aparência e higiene. 
 A faixa etária com maior representatividade inclui-se entre os 25 e os 34 anos, que compreende uma das 
principais idades da população economicamente ativa. O grande destaque, considerando ÓTIMO, inclusive, foi para 
a sensibilidade da empresa em oferecer o serviço sempre com rapidez, visto a facilidade de se chegar pontualmente a 
compromissos e ao trabalho. Pelos mesmos motivos ditos anteriormente, os aspectos tangíveis do serviço foram 
definidos como REGULARES. 
 De acordo com a escolaridade dos clientes pesquisados, o 2º grau completo é quem melhor lhes representa, 
seguido do grau Superior incompleto ou em curso. A grande ênfase foi dada à segurança do serviço e a sua rapidez, 
refletindo diretamente a confiabilidade. Dessa maneira, o serviço foi considerado como sendo BOM. Percebemos 
que, níveis mais altos de escolaridade apresentam maiores exigências, o contrário dos níveis mais baixos. 
 A renda de 3 a 4 salário mínimos das famílias dos usuários da nossa pesquisa compreende a grande maioria 
dos clientes, visto às vantagens oferecidas pelo serviço e à acessibilidade ao preço. Os usuários com renda abaixo do 
referido, isto é, abaixo de 3 salário mínimos, apresentam percentuais menores de participação, pelo motivo contrário. 
A acima de 4 salários mínimos, corresponde a indivíduos com transporte próprio e que necessitam do serviço apenas 
para eventualidades. 
 Constatou-se que a maioria dos entrevistados encontra-se em áreas do município de Campina Grande 
consideradas dos mais nobres da cidade, referentes às famílias de classe média à alta. Destaque para o bairro do 
Catolé e Centro. O segundo, por ser também ponto de acesso ao comércio. Nestes casos, os clientes estão 
relativamente satisfeitos. 
 Em resumo, podemos dizer que o perfil sócio-econômico dos clientes externos da CG Motos, é representado 
por indivíduos do sexo feminino, com idade entre 25 e 34 anos, 2º grau completo, renda familiar mensal de 3 a 4 
salários mínimos, residentes nos bairros do Catolé ou Centro da cidade. 
  
4.2. RESULTADOS DE ACORDO COM AS VARIÁVEIS 
 Para efeito de análise, relacionamos as classificações das variáveis condicionantes da qualidade dos serviços 
com a escala dos diversos tipos de cliente, de acordo com o seu grau de satisfação ou insatisfação, sugerido por 
Lovelock e Wright (2001, p.114) em sua Escala dos Cinco Pontos. Assim, as respostas obtidas refletem cada tipo de 
cliente. 
ÓTIMO = 5 = muito satisfeito 
BOM = 4 = relativamente satisfeito 
REGULAR = 3 = indiferente 
RUIM = 2 = relativamente insatisfeito 
PÉSSIMO = 1 = muito insatisfeito 
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 Calculamos a média das variáveis em suas diferentes classificações, para definir qual o nível de qualidade 
dos serviços de moto-táxi oferecidos pela CG Motos, refletido pelos clientes externos pesquisados. Concluímos que: 
1 – em média 99 pessoas consideram como sendo ÓTIMO, ou seja, 27,5% dos clientes questionados são muito 
satisfeitos com o serviço e percebem que seus desejos e necessidades estão sendo supridos e até mesmo excedidos 
pela empresa. Os clientes permanecerão fiéis ao serviço, desde que a empresa continue surpreendendo e encantando-
os, oferecendo sempre qualidade superior. 
2 – de acordo com a média calculada, a grande maioria dos clientes, respondendo por 173 pessoas ou 48,0% da 
amostra, considera que, a empresa, através dos moto-taxistas, dispõe de um serviço de qualidade adequada, isto é, 
BOM. Todas as suas percepções quanto ao serviço estão exatamente de acordo com suas expectativas, porém, caso 
haja um serviço concorrente com qualidade superior, os clientes, provavelmente, mudarão de fornecedora. 
3 – 74 pessoas, ou 20,6%, responderam como regular, sendo um número bastante considerável de clientes 
indiferentes ao serviço, fato que poderá causar futuras preocupações para a empresa. Como RUIM, responderam 13 
pessoas, ou seja, 3,6% da amostra. Esta parcela responde pelos clientes relativamente insatisfeitos. Por último, em 
média, apenas uma pessoa respondeu PÉSSIMO. Mostra que 0,3% da amostra está muito insatisfeita com os serviços 
oferecidos. Estes três níveis de clientes apresentados, de alguma maneira sentiram que suas expectativas não foram 
atendidas ao utilizarem o serviço. Portanto, há uma forte tendência para que desertem da empresa, buscando um 
serviço concorrente. 
 
5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 A pesquisa realizada vem a atender uma necessidade, que nos dias de hoje pode ser 
considerada como básica às empresas, que é a de monitorar qual o nível de satisfação dos seus 
clientes. Compreendemos que a qualidade de um serviço é julgada como melhor ou pior 
conforme o grau de satisfação despertados nos clientes. São dois fatores intrinsecamente 
relacionados. 
 Essa é a grande chave para o sucesso de uma empresa que sobrevive em plena Era da 
Qualidade Total. O cliente, suas necessidades e desejos virão sempre em primeiro plano. Isso só 
será permitido, se pesquisas forem desenvolvidas, e se possa conhecer quais são essas 
necessidades e desejos, para, a partir de então, serem atendidos. 
 Através de nossa pesquisa, podemos compreender e mensurar a satisfação dos clientes 
externos da CG Motos, especificamente quanto aos seus serviços de moto-táxi. Os resultados 
provam que os clientes possuíam expectativas sobre o serviço e a empresa, até então, conseguira 
atender. Os clientes estão relativamente satisfeitos, e entendem o serviço como de qualidade 
adequada às suas necessidades. 
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 Porém, apesar desse resultado, não podemos deixar de perceber as falhas cometidas e que 
precisam ser imediatamente corrigidas, a fim de que a empresa não caia na insatisfação dos 
clientes. Bem como alertamo-nos para a necessidade, que é perfeitamente aceitável ao se tratar do 
ser humano, do algo mais necessário para que os clientes sejam surpreendidos e encantados. 
Vantagens que as pessoas não esperam, mas recebem como parte do serviço e às tornam muito 
satisfeitas, que às fazem perceber a qualidade de um serviço como ÓTIMA. 
 Contudo, a pesquisa permite que a CG Motos, nossa empresa objeto, entenda a real importância da Gestão 
da Qualidade para o sucesso de uma empresa e, a partir de tais informações, possa traçar estratégias empresariais que 
garantam a fidelidade dos seus clientes através da excelência da qualidade dos seus serviços. 
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